







1.1 Latar Belakang 
Permasalahan pemanasan global (global warming) bukanlah hal baru. 
Namun, pembahasannya pada saat ini jauh lebih banyak dibandingkan tahun-
tahun sebelumnya. Pemanasan global memiliki banyak faktor pemicu, 
diantaranya adalah pembakaran hutan dan penebangan hutan tanpa dibarengi 
dengan penanaman kembali (reboisasi) dan pembuangan limbah yang tidak 
memperhatikan kesehatan lingkungan. Hal inilah yang membuat kerusakan 
lingkungan semakin parah. Kerusakan yang semakin parah mendorong 
kepedulian masyarakat untuk lebih peduli terhadap lingkungannya, tidak 
terlepas juga perusahaan-perusahaan yang beroperasi dengan memanfaatkan 
bahan baku dari alam, seperti air. Konsumen menjadi sangat perhatian 
terhadap keterbatasan sumber daya yang ada di bumi, kesehatan dan 
perusakan lingkungan. Permasalahan lingkungan dan kesehatan yang secara 
langsung dan tidak langsung diakibatkan oleh aktivitas manusia, baik di 
bidang ilmu pengetahuan dan teknologi, pertanian, ekonomi dan bisnis telah 
menjadi isu sentral di semua kalangan (Ferrinadewi, 2012:128). 
Dalam era globalisasi ini, manajemen pemasaran selalu mencoba untuk 
mengenali peluang dan ancaman baru yang terjadi di dalam lingkungan 
pemasaran dan sekaligus memahami pentingnya memantau dan beradaptasi 






isu lingkungan ini ditandai dengan maraknya para pelaku bisnis dalam 
menerapkan standar internasional atau lebih dikenal dengan ISO-14000. 
Kotler (2012:220) mengemukakan green consumerism adalah 
kelanjutan dari gerakan konsumerisme global yang dimulai dengan adanya  
kesadaran konsumen akan hak-haknya untuk mendapatkan produk yang 
layak, aman, dan produk yang ramah lingkungan (environment friendly) yang 
semakin kuat. Perusahaan mulai sadar akan perubahan sikap masyarakat dan 
menjadikan isu-isu lingkungan sebagai salah satu strategi pemasarannya atau 
yang lebih dikenal dengan sebutan pemasaran hijau atau green marketing. 
Pada tahun 1975 Asosiasi Pemasaran Amerika Serikat (The American 
Marketing Association (AMA) menyelenggarakan lokakarya yang pertama 
tentang Ecological Marketing. Kemudian diterbitkanlah buku yang berjudul 
“Ecological Marketing”, merupakan buku yang pertama tentang green 
marketing. Istilah green marketing mulai dikenal secara luas pada akhir tahun 
1980-an dan awal 1990-an. Green marketing merupakan sinonim dari istilah-
istilah lain seperti ecological marketing, environmental marketing dan 
sustaiable marketing. Pada dasarnya istilah ini mengacu pada pemanfaaan 
isu-isu ekologi atau pelestarian lingkungan hidup dalam penyusunan bauran 
pemasaran, khususnya pada unsur promosi (Siswanto, 2010). 
American Marketing Association (AMA) mendefinisikan green 
marketing adalah suatu proses pemasaran produk-produk yang diasumsikan 
aman terhadap lingkungan. Implementasi green marketing dapat memberikan 





maupun perusahaan. Selain itu, green marketing memberikan alternatif 
pilihan bagi konsumen dan juga dapat membentuk persepsi konsumen 
terhadap citra merek (brand image). 
Green marketing sebagai sebuah strategi baru dalam perusahaan 
mengimplementasikan empat elemen dari bauran pemasaran (marketing mix). 
Perbedaan produk hasil green marketing bukan hanya terletak pada bahan 
baku yang digunakan. Green marketing dinilai dari produksi sampai dengan 
cara perusahaan menyediakan produk tanpa merusak lingkungan. 
Green marketing merujuk pada kepuasan kebutuhan, keinginan, dan 
hasrat pelanggan dalam hubungan dengan pemeliharaan dan pelestarian dari 
lingkungan hidup. Eco-label, eco-brand, dan environmental advertisement 
adalah bagian dari alat green marketing yang dapat membuat persepsi lebih 
mudah dan meningkatkan kesadaran akan fitur dan aspek produk yang eco-
friendly. 
Sebelum melakukan pembelian, biasanya konsumen terlebih dahulu 
memperhatikan pilihan produk yang akan dibeli dan mencari informasi akan 
produk-produk tersebut. Beberapa hal yang diperhatikan konsumen meliputi 
kualitas produk, harga, maupun merek. Merek erat kaitannya dengan alam 
pikir manusia yang meliputi semua yang ada dalam pikiran konsumen tentang 
merek seperti perasaan, pengalaman, citra, persepsi, keyakinan, sikap 
(Ferrinadewi, 2012:138). Kekuatan suatu merek berbanding lurus dengan 
kekuatan interaksinya terhadap konsumen. Hubungan inilah yang pada 





citra merek yaitu persepsi terhadap merek yang merupakan hasil refleksi 
konsumen tentang asosiasinya terhadap merek tersebut. Sehingga dapat 
disimpulkan bahwa citra merek adalah apa yang ada dalam pikiran konsumen 
ketika disebutkan nama merek tersebut. 
Masyarakat yang sadar dan lebih mementingkan lingkungan maka akan 
berpengaruh besar terhadap keputusan pembelian dikarenakan mereka akan 
tetap membeli produk-produk ramah lingkungan meskipun harga produk 
ramah lingkungan lebih mahal dari produk biasa. Konsumen juga memiliki 
pertimbangan terhadap produk ramah lingkungan yang akan dikonsumsinya 
berdasarkan harga yang ditawarkan dan kualitas yang diharapkan. Konsumen 
yang merasa puas akan melakukan pengulangan pembelian yang lama 
kelamaan akan menjadi pelanggan perusahaan. Pelanggan yang loyal bisa 
menghasilkan pendapatan yang besar selama bertahun-tahun, apabila 
perusahaan memiliki pelanggan yang loyal terhadap produk ramah 
lingkungan, maka perusahaan memberikan keuntungan bagi perusahaan 
sendiri maupun lingkungan. 
Salah satu perusahaan yang menerapkan green marketing adalah 
perusahaan air minum kemasan KH-Q. Penerapan model pemasaran ini 
sebagai bentuk perhatian dan kepedulian yang ditunjukkan oleh KH-Q 
terhadap kelestarian lingkungan. Mengacu pada pendekatan tripel bottom 
line, bahwa KH-Q tidak hanya berorientasi pada laba (profit), melainkan juga 
memperhatikan aspek sosial (people) dan lingkungan (planet). Merek KH-Q 





kental agamanya. Merek ini di kenal khusus karena merek yang mengandung 
nilai spiritual. KH-Q merupakan singkatan Khataman Qur’an. Di karenakan 
mereka percaya bahwa di dalam air minum terdapat do’a karena sudah di 
tilawahkan Al-Qur’an. Hal ini tentunya menjadikan pangsa pasar KH-Q di 
Kabupaten Kudus cukup luas karena banyaknya pondok pesantren dan 
masyarakat Kudus yang masih cukup tinggi nilai spritualnya. 
KH-Q merupakan air minum yang terjangkau harganya dan kualitasnya 
aman. Walaupun terjagkau namun air minum ini higienis, bersih, steril dan 
mengandung do’a serta dipercaya dapat mengobati berbagai penyakit yang 
digunakan untuk terapi. Air minum KH-Q adalah air minum kesehatan yang 
sudah bersertifikat halal, sebelum di proses air minum terlebih dahulu di 
tilawahkan AlQur’an 30 juz oleh para santri hafidz pesantren tahfidz Al-
Qur’an Yanbuul Qur’an di bawah naungan yayasan Arwaniyyah Kudus. 
Berdasarkan uji laboratorium dari BPPOM Jawa Tengah air minum KH-Q 
telah terbukti klinis dan steril layak di konsumsi oleh masyarakat. 
Air minum merek KH-Q sendiri masih tergolong baru, namun 
konsumen sudah banyak yang menyukainya. Spesifikasi produk ini berbeda 
dengan Aqua maupun produk AMDK lain yang sudah lebih dahulu dikenal 
masyarakat yang termasuk dalam kelompok air mineral. Berikut data 
penjualan air minum dalam kemasan KH-Q tahun 2013 sampai 2017 pada 








Data Penjualan Air Minum Dalam Kemasan KH-Q Tahun 2013-2017 
No. Tahun Penjualan Bersih  
1. 2013 34.146.000.000 
2. 2014 36.141.000.000 
3. 2015 38.504.000.000 
4. 2016 47.176.000.000 
5. 2017 14.122.000.000 
Sumber : Laporan Keuangan KH-Q Tahun 2013-2017 
Tabel 1.1. menunjukkan bahwa ada penurunan penjualan air minum 
dalam kemasan KH-Q pada tahun 2017 setelah pada tahun-tahun sebelumnya 
mengalami peningkatan.  
Tabel 1.2 
TOP Brand Award Kategori Air Minum Dalam Kemasan Tahun 2015-2017 
MEREK 
TBI (TOP Brand Index) 
2015 2016 2017 
Aqua 81,0% 79,2% 80,1% 
Club 3,2% 3,6% 3,9% 
Ades 2,6% 2,2% 2,8% 
Vit 2,1% 2,8% 2,3% 
Sumber: http://www.topbrand-award.com 
Tabel 2.1. menunjukkan bahwa ada dalam  situasi persaingan AMDK di 
Indonesia merek KH-Q masih belum sepopuler pioner AMDK seperti Aqua, 
Vit, Club, dan Ades sehingga belum tertampil dalam top brand air minum 





Research gap dalam penelitian ini adalah Ani Riswati (2016) 
melakukan penelitian mengenai pengaruh green marketing terhadap 
keputusan pembelian (studi pada mahasiswa S2 konsumen Aqua-Danone, 
Fakultas Ilmu Administrasi Universitas Brawijaya Malang) dimana dalam 
penelitiannya menyatakan bahwa green marketing berpengaruh terhadap 
keputusan pembelian, sedangkan penelitian yang dilakukan oleh Riska 
Septiani (2014) menyatakan bahwa green marketing tidak berpengaruh 
terhadap keputusan pembelian. Khafsoh Nur Hidayati (2017) melakukan 
penelitian mengenai pengaruh citra merek, kualitas dan harga pada keputusan 
pembelian air mineral merek Aqua (studi pada mahasiswa Universitas 
Muhammadiyah Surakarta) dengan hasil penelitian citra merek berpengaruh 
positif terhadap keputusan pembelian, hal ini berbeda dengan penelitian yang 
dilakukan oleh Septiyan Adi (2015) melakukan penelitian mengenai pengaruh 
citra merek, persepsi harga dan kualitas produk terhadap keputusan 
pembelian minuman air minum merek Aqua yang menyatakan bahwa citra 
merek tidak berpengaruh terhadap keputusan pembelian. 
Berdasarkan uraian latar belakang di atas, peniliti tertarik melakukan 
penelitian tentang PENGARUH GREEN MARKETING DAN BRAND 
IMAGE TERHADAP KEPUTUSAN PEMBELIAN PRODUK AIR 
MINUM DALAM KEMASAN KH_Q DI KUDUS. 
 
1.2 Ruang Lingkup 





1.2.1. Variabel yang mempengaruhi keputusan pembelian konsumen produk 
air minum kemasan KH-Q adalah green marketing dan brand image. 
1.2.2. Obyek penelitian pada produk air minum kemasan KH-Q, dengan 
mengambil lokasi penelitian di Kudus. 
 
1.3 Perumusan Masalah 
KH-Q merupakan air minum yang terjangkau harganya dan kualitasnya 
aman. Meskipun termasuk golongan baru, namun konsumen sudah banyak 
yang menyukainya. Akan tetapi ternyata telah terjadi penurunan penjualan air 
minum dalam kemasan KH-Q  pada tahun 2017. Selain itu, dibandingkan 
dengan AMDK yang lain di Indonesia, KH-Q masih kalah populer dengan 
Aqua. Berdasarkan dari uraian latar belakang dan pengamatan peneliti 
terdapat beberapa pertanyaan penelitian sebagai berikut : 
1.3.1 Apakah green product berpengaruh positif dan signifikan terhadap 
keputusan pembelian produk air minum dalam kemasan KH_Q di 
Kudus? 
1.3.2 Apakah green price berpengaruh positif dan signifikan terhadap 
keputusan pembelian produk air minum dalam kemasan KH_Q di 
Kudus? 
1.3.3 Apakah green place berpengaruh positif dan signifikan terhadap 






1.3.4 Apakah green promotion berpengaruh positif dan signifikan terhadap 
keputusan pembelian produk air minum dalam kemasan KH_Q di 
Kudus? 
1.3.5 Apakah brnad image berpengaruh positif dan signifikan terhadap 
keputusan pembelian produk air minum dalam kemasan KH_Q di 
Kudus? 
1.3.6 Apakah green product, green price, green place, green promotion dan 
brand image berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan 
pembelian produk air minum dalam kemasan KH_Q di Kudus secara 
berganda? 
 
1.4 Tujuan Penelitian 
Berdasarkan permasalahan di atas, maka tujuan penelitian yang akan 
dicapai dalam penulisan ini adalah sebagai berikut : 
1.4.1 Menganalisis pengaruh green product terhadap keputusan pembelian 
produk air minum dalam kemasan KH_Q di Kudus. 
1.4.2 Menganalisis pengaruh green price terhadap keputusan pembelian 
produk air minum dalam kemasan KH_Q di Kudus. 
1.4.3 Menganalisis pengaruh green place terhadap keputusan pembelian 
produk air minum dalam kemasan KH_Q di Kudus. 
1.4.4 Menganalisis pengaruh green promotion terhadap keputusan pembelian 





1.4.5 Menganalisis pengaruh brnad image terhadap keputusan pembelian 
produk air minum dalam kemasan KH_Q di Kudus. 
1.4.6 Menganalisis pengaruh green product, green price, green place, green 
promotion dan brand image  terhadap keputusan pembelian produk air 
minum dalam kemasan KH_Q di Kudus secara berganda. 
 
1.5 Manfaat Penelitian 
Hasil penelitian ini diharapkan mempunyai manfaat baik secara teoritis 
maupun praktis. Adapun manfaat dari penelitian sebagai berikut:  
1.5.1 Manfaat teoritis 
Hasil  dari  penelitian  ini  diharapkan  dapat  memberikan  manfaat  
bagi pengembangan  ilmu  pengetahuan  khususnya  dalam  bidang  
manajemen pemasaran. Hasil  penelitian  ini  diharapkan  dapat  
digunakan  sebagai  bahan  referensi bagi penelitian selanjutnya. 
1.5.2 Manfaat praktis 
Hasil dari penelitian ini diharapkan dapat dijadikan masukan serta 
bahan pengembangan bagi pihak manajemen KH-Q sebagai sumber 
informasi  dan  merumuskan  pengambilan keputusan yang  tepat  
dalam  menghadapi masalah perusahaan, khususnya berkaitan dengan 
pemasaran produk. 
 
 
  
  
